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Tämän opinnäytetyön avulla pyritään kehittämään The Body Shop Suomen markkinointiviestin-
tää sosiaalisessa mediassa. Työn tavoitteena on viestintää kehittämällä luoda sosiaalisten me-
dian kanavien seuraajiin sellainen suhde, että seuraajat antavat viesteille aikaansa ja mahdolli-
sesti jakavat viestejä eteenpäin. Työllä tavoitellaan myös lisäämään kuluttajien mielenkiintoa 
The Body Shop brändiä kohtaan lisäämällä brändin näkyvyyttä eri sosiaalisissa medioissa.  
Toimenpiteinä tavoitteiden saavuttamiseksi päivitetään yrityksellä jo käytössä olevien sosiaalis-
ten medioiden päivityksiä informatiivisempaan ja persoonallisempaan suuntaan. Työssä pyri-
tään löytämään uusia keinoja tehdä yhteistyötä kosmetiikkablogien kanssa. Tuotteille ja brändil-
le pyritään saamaan nykyistä enemmän näkyvyyttä kosmetiikkablogeissa. Uutena sosiaalisen 
median kanavana otetaan käyttöön yrityksen oma blogi, joka auttaa luomaan brändimielikuvaa 
sekä antaa uudenlaisen mahdollisuuden olla viestintäyhteydessä asiakkaiden kanssa. Blogin 
avulla pyritään parantamaan yrityksen hakukonenäkyvyyttä. Yritykselle luodaan kuluttajapanee-
li, jonka jäsenet toimivat luotettavampina tuotetestaajina, kuin bloggaajat tai yrityksen oma hen-
kilökunta. Näiden lisäksi järjestetään yksi isompi hyväntekeväisyyskampanja, jolla pyritään 
saamaan positiivista näkyvyyttä ja sitouttamaan asiakkaita. Kampanjan avulla pyritään myös 
vahvistamaan mielikuvaa brändin vahvoista arvoista. 
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The present bachelor’s thesis focuses on improving marketing communications of The Body 
Shop in social media. The aim is to create a special relationship with the followers in social me-
dia by improving the communication in the social media channels of The Body Shop Suomi. An 
additional aim of this thesis is to raise interest towards The Body Shop brand by increasing the 
visibility of the brand in social media. 
The measures taken to achieve the goals mentioned above are to update the used social media 
channels by adding more informative and personal posts. One aim of the thesis is also to find 
new ways to collaborate with beauty bloggers to gain more visibility for the brand and for the 
products in beauty blogs. The company will start to write a blog of its own to add a new social 
media channel into its marketing mix. The blog will contribute to the brand image and interaction 
with the customers. The blog will also enhance the appearance of the company in search engi-
ne results. An online consumer panel will be created for the company. It is seen as a more re-
liable source of information compared to beauty bloggers and the staff. In addition a large chari-
ty campaign will be launched to achieve positive publicity as well as to add customer commit-
ment and to strengthen the image of the brand values. 
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1 JOHDANTO 
Aloittaessani tätä opinnäytetyötä aloin ensimmäisenä tutkimaan mitä brändistä 
puhutaan sosiaalisessa mediassa. Hakusanoilla The Body Shop ja body shop 
löytyi harmillisen vähän hakutuloksia suomenkielisiltä sivuilta. Tuoreimmat kes-
kustelut löysin vuoden 2014 joulukalenterista ja sitä edeltävät suomenkieliset 
keskustelut löytyivät vuodelta 2007 ja käsittelivät The Body Shop Internationalin 
myyntiä L’oreal groupille.  
Sosiaalisessa mediassa olisi mahdollisuus luoda ja kehittää brändiä yhdessä 
asiakkaiden kanssa. Ensin tarvitsisi vain saada keskusteluyhteys asiakkaiden 
kanssa sosiaalisessa mediassa. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena onkin löy-
tää keinoja hyödyntää sosiaalista mediaa The Body Shop brändin markkinoin-
nissa Suomessa. Itse olen sitä mieltä, että The Body Shop on hyvä, mielenkiin-
toinen ja hyvillä arvoilla varustettu brändi, joka ansaitsee tulla nähdyksi.  
Tämän opinnäytetyön avulla pyrin saamaan brändiä mielenkiintoisemmaksi, 
tuotua yrityksen arvoja enemmän esille ja muistuttamaan asiakkaita yrityksen 
olemassaolosta.  
The Body Shopin arvoja on mahdollista käyttää sitouttamaan asiakkaita ja niillä 
on mahdollista vedota asiakkaiden tunteisiin. Tunteisiin vetoava markkinointi-
viestintä taas auttaa luomaan suhteita asiakkaisiin. Asiakkaat, joihin saadaan 
luotua suhde, ovat sitoutuneita yritykseen. Yritykseen sitoutuneet asiakkaat an-
tavat mielellään aikaansa yrityksen markkinointiviestien lukemiseen ja parhaas-
sa tapauksessa myös jakavat niitä eteenpäin omissa sosiaalisen median kana-
vissaan. Hyvin sitoutetut asiakkaat siis saadaan markkinoimaan yrityksen puo-
lesta.  
Asiakkaiden sitouttamisen lisäksi työssä tavoitellaan parantamaan yrityksen 
verkkonäkyvyyttä nykyistä useammilla sosiaalisen median kanavilla ja niiden 
välisellä ristiin linkityksellä.  
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Tavoitteena on saada puhetta The Body Shopista näkymään tasaisesti eri sosi-
aalisissa medioissa ympäri vuoden.  
Työssä tarkastellaan aluksi The Body Shop Suomen nykyisin käyttämiä sosiaa-
lisen median kanavia ja tarkastellaan yrityksen niihin tuottamaa sisältöä.  
Seuraavassa kappaleessa esitellään jatkossa käytettävät sosiaalisen median 
kanavat ja ideoita niiden hyödyntämiseen.  
Markkinointisuunnitelma on rakennettu kuukauden uutuustuotteiden tai kam-
panjatuotteiden ympärille. Kaikkiin käytössä oleviin sosiaalisen median kanaviin 
on suunniteltu kuukauden teemaan sopivia päivityksiä ja tarkoituksena on myös 
ristiin linkittää päivityksiä eri sosiaalisten medioiden kanavien välillä, jolloin 
verkkonäkyvyys paranee.  
Joulun hyväntekeväisyystuote toimii loppuvuoden isona kantavana teemana, 
jonka vuoksi hyväntekeväisyystuotteesta löytyy työssä oma kappaleensa.  
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2 NYKYTILANNE JA TAVOITTEET 
Tällä hetkellä yrityksellä on erilaisista sosiaalisen median kanavista käytössään 
Facebook ja instagram tilit. Lisäksi yrityksellä on yrityksen sisäinen intranet 
google+ palvelussa.  
Yrityksen facebook sivuilla on tällä hetkellä 4893 tykkääjää. Tykkääjien määrä 
on melko pieni. Vertailun vuoksi esimerkiksi Yves Rocherin suomenkielisillä si-
vuilla on 15 000 tykkääjää ja L’oreal parisin suomenkielisien sivujen päivitykset 
ovat keränneet yli 19 miljoonaa tykkäystä. L’oreal paris meikkitaiteilija Suvi Tiili-
kaisen Facebook sivut ovat keränneet yli 19 000 tykkäystä. Lumenen suomen-
kielisillä facebook sivuilla tykkääjiä on 63 000 ja Lushin sivuilla tykkääjiä on 
3997.  
The Body Shopin tuotteita myydään omissa myymälöissä ja verkkokaupassa. 
Sen lisäksi Stockmannin Oulun ja Helsingin keskustan tavarataloissa on pieni 
valikoima The Body Shopin tuotteita. Kilpailijoista Lush ja Yves Rocher käyttä-
vät myös jakelukanavina vain omia myymälöitä sekä verkkokauppaa. Näin ollen 
The Body Shop, Lush sekä Yves Rocher eivät saa näkyvyyttä tavaratalojen 
kosmetiikkaosastoilta.  
The Body Shopilla on Suomessa 33 myymälää, Lushilla 2 ja Yves Rocherilla 9 
myymälää. Myymäläverkoston perusteella saatavan näkyvyyden pitäisi siis olla 
The Body Shopilla huomattavasti vahvempi samankaltaisiin kilpailijoihin näh-
den.  
Näiden edellä mainittujen asioiden vuoksi The Body Shopin facebook tilin tyk-
kääjämäärä tulisi saada ainakin samalle tasolle Yves Rocherin kanssa.   
Yrityksen Instagram sivuilla on 1992 seuraajaa. Instagram tilin seuraajamäärä 
on melko kohtuullinen kilpailijoihin nähden. Kotimaisella kosmetiikkamerkki Lu-
menella seuraajia on vain 507, Lushin suomenkielisillä sivuilla 846 seuraajaa ja 
L’oreal parisin suomenkielisillä sivuilla on 1149 seuraajaa. Yves Rocherilla on 
pohjoismaiden yhteinen Instagram tili, jolla on seuraajia 3642.  
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Brändiä rakennetaan nykyään verkossa yhdessä asiakkaiden kanssa. Sosiaali-
sessa mediassa kommentointimahdollisuus antaa mahdollisuuden seurata asi-
akkaiden mielipiteitä ja toiveita. (Hakola & Hiila 2012.) 
Sosiaalisen median hyödyt tulevat esiin, kun sitä hyödynnetään sosiaalisena 
mediana, ei vain yksisuuntaisena markkinointikanavana. Yrityksen brändimieli-
kuvaa on mahdollisuus seurata ja kehittää osallistumalla sosiaalisissa mediois-
sa käytäviin keskusteluihin. 
Hakusanoilla The Body Shop ja Body Shop löytyy suomenkielisistä verkkosivuil-
ta hyvin vähän keskustelua. Vuoden 2014 joulukalenterista löytyy jonkin verran 
blogikirjoituksia. Muuten löytämäni vähäiset keskustelut olivat melko vanhoja. 
Eli brändimielikuvaa on haastavaa lähteä kehittämään asiakkaiden palautteen 
perusteella, kun keskustelua yrityksestä ei juuri ole. Tällä työllä pyritään muut-
tamaan tätä nykyistä tilannetta. The Body Shop on hieno brändi hyvillä arvoilla 
varustettuna. Tuotevalikoima on laadukas ja monipuolinen. Tätä mielikuvaa yri-
tetään saada leviämään myös yrityksen seinien ulkopuolelle.  
The Body Shopin toimintaa ohjaavat viisi arvoa, jotka ovat: eläinkokeeton kos-
metiikka ja aktiivinen kampanjointi kosmetiikan eläinkokeita vastaan, reilun yh-
teisökaupan tukeminen, itsetunnon kohottaminen, ihmisoikeuksien puolustami-
nen sekä ympäristönsuojelu. Valtaosa ihmisistä tuntuu tuntevan The Body Sho-
pin arvoista valitettavan vähän. 
Suosittelu on verkon uusi valuutta. Mitä houkuttelevampi ja helpommin lähestyt-
tävämpi yritys on, sen helpommin sen tuottamaa sisältöä jaetaan eteenpäin. 
(Hakola & Hiila 2012.) 
Panostamalla yrityksen tuottamaan sosiaalisen median sisältöön pyritään saa-
maan yrityksen brändiä mielenkiintoisemmaksi. Mitä mielenkiintoisempi brändi 
kuluttajien silmissä on, sen enemmän kuluttajat jakavat yrityksen tuottamaa si-
sältöä omissa sosiaalisen median kanavissaan ja sitä kautta brändi saa lisää 
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näkyvyyttä. Näkyvyys taas lisää kuluttajienmielenkiintoa tuotteisiin ja sitä kautta 
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3 ROT ANALYYSI 
Tässä kappaleessa tarkastellaan yrityksen tuottamaa sisältöä ROT analyysin 
avulla. ROT analyysi on eräänlainen sisältöinventaario, jossa tarkastellaan min-
kälaiset viestit kiinnostavat asiakkaita. ROT tulee sanoista Redundant, eli tar-
peeton, Outdated, eli vanhentunut ja Trivial, eli merkityksetön. Analyysillä on 
tarkoitus kartoittaa kuinka paljon yrityksen tuottamasta sisällöstä on tarpeetonta, 
vanhentunutta tai merkityksetöntä. (Hakola & Hiila 2012.) 
3.1 Facebook 
Tarkastelin The Body Shop Suomen facebook sivujen päivityksiä. Edellinen 
päivitys oli kirjoitushetkellä 11.6.2015. Päivityksessä oli kuvana Baywatch tyyli-
nen hengenpelastaja, jolla oli kädessään uusia Honey Bronze tuotteita. Kuva-
tekstissä kehotettiin pelastamaan nahkansa auringossa grillaukselta ja feikkaa-
maan luonnollinen päivetys uusilla Honey Bronze tuotteilla. Päivitys oli saanut 
25 tykkäystä. (Facebook The Body Shop Suomi.) 
 
Kuva: The Body Shop Suomi, Facebook 
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Kuva itsessään oli omasta mielestäni hauska ja tuotteet ajankohtaisia. Tällä 
hetkellä ilma on kuitenkin sellainen, että tuskin kovin moni on vaarassa grillata 
ihoaan, sillä lämpötilat ovat olleet koko kesäkuun alkupuolen todella viileitä 
ajankohtaan nähden. Teemana olisi voinut ennemmin olla hanki luonnollinen 
päivetys kylmästä säästä huolimatta. Päivityksessä ei ollut yhtään kommenttia. 
Facebook näyttää julkaisuja useammalle ihmiselle sen perusteella kuinka paljon 
päivitys saa tykkäyksiä ja kommentteja. Voi olla mahdollista, että useimmat The 
Body Shop Suomen päivitykset eivät näy kovinkaan kauaa Facebookin uutisvir-
rassa vähäisen kommentoinnin vuoksi.  
Tämän päivityksen loppuun olisi voinut lisätä esimerkiksi kysymyksen minkä-
laista päivetystä seuraajat suosivat. Haluavatko seuraajat päivetyksensä mielui-
ten luonnollisesti aurinkoa ottamalla, purkista vai välttelevätkö kenties päivetyk-
sen saantia kokonaan. Tällä keinoin päivityksestä olisi saatu sosiaalisempi, 
kommentoidumpi ja sitä kautta näkyvämpi.  
Sitä edeltävä päivitys oli julkaistu 5.6.2015. Päivitys oli ilmoitus kauppakeskus 
Jumbon The Body Shop – liikkeen meikkipäivästä. Meikkipäivän aikana tehtiin 
ilmaisia minimeikkejä ja meikeissä oli osta 3 maksa 2 tarjous. Päivityksen ku-
vassa oli liikkeen työntekijä meikkipöydän ääressä. Päivitys oli saanut 11 tykkä-
ystä. (Facebook The Body Shop Suomi.) 
Tämä päivitys on tietysti ollut ajankohtainen vain yhden päivän.  
4.6.2015 päivitys koski Seinäjoen liikkeen muuttoa ja oli saanut 2 tykkäystä. 
(Facebook The Body Shop Suomi.) 
3.6.2015 päivityksessä oli linkki blogikirjoitukseen, joka koski The Body Shopin 
uusia Mojito tuotteita. Yllätyksekseni tämä päivitys oli saanut vain 9 tykkäystä. 
(Facebook The Body Shop Suomi.) 
2.6.2015 päivityksessä oli uusien C-vitamiini tuotteiden promootiokuva. Päivitys 
oli saanut 26 tykkäystä ja yhden kommentin. (Facebook The Body Shop Suo-
mi.) 
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Kuva: The Body Shop Suomi, Facebook 
29.5.2015 päivityksessä ilmoiteltiin Joensuun liikkeen meikkipäivästä. Päivitys 
oli saanut 33 tykkäystä, joka on mielestäni melko paljon paikallisen, maakun-
nassa sijaitsevan liikkeen päivitykseen. Erona Jumbon liikkeen meikkipäivän 
päivitykseen ei tässä päivityksessä ollut mitään tarjousta vaan päivitys oli ilmoi-
tus Joensuun liikkeessä tehtävistä ilmaisista minimeikeistä. Päivityksen kuvassa 
oli Joensuun liikkeen iloisesti ja aidosti hymyilevä myymäläpäällikkö meikkaus-
pöydän ääressä. Meikkauspöydällä oli lisäksi tarjolla suklaata ja kuohu-
viinilaseihin kaadettua mehua. Näillä pienillä, mutta merkittävillä eroilla uskon 
olevan vaikutusta siihen, miksi Joensuun liikkeen päivitys sai huomattavasti 
enemmän tykkäyksiä, kun Jumbon liikkeen päivitys. (Facebook The Body Shop 
Suomi.) 
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Sivuston päivitykset jatkuvat melko samankaltaisina. Sisällöllisesti päivitykset 
kertovat joko uusista tuotteista tai liikkeiden tapahtumista. Päivityksissä ei ole 
juurikaan kommentointia asiakkailta ja tykkäykset vaihtelevat kymmenestä kah-
denkymmenen tykkäyksen yläpuolelle.  
Isompi piikki tykkäyksiin osuu vappuaaton päivitykseen. Päivityksessä on vap-
putoivotukset ja kuvana toimistolla vierailevasta koirasta leikkimässä serpen-
tiinillä. Tämä päivitys on saanut 63 tykkäystä, eli huomattavasti normaaleja päi-
vityksiä enemmän. Tästä voitaisiin päätellä, että asiakkaat tykkäävät enemmän 
tällaisista päivityksistä, joilla ei markkinoida suoraan tuotteita. Kuitenkin päivitys 
vahvistaa yrityksen brändimielikuvaa erinomaisesti, sillä The Body Shop on yri-
tyksenä tunnettu eläinten ystävä. Tällöin brändimielikuvaa tukee se, että työnte-
kijät voivat viedä lemmikkejään töihin. Tällainen toimintatapa myös tekee yrityk-
sestä helposti lähestyttävän ja inhimillisen. Itse kiinnitän harvoin huomiota työn-
antajani päivityksiin Facebookia selatessani, mutta tämän päivityksen huomasin 
ja olen myös yksi päivityksen tykkääjistä. Tätäkään päivitystä ei ollut kuitenkaan 
kommentoinut kukaan. (Facebook The Body Shop Suomi.) 
 
Kuva: The Body Shop Suomi, Facebook. 
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Seuraava enemmän tykkäyksiä saanut päivitys löytyi päiväyksellä 12.3.2015. 
Tässä päivityksessä kerrottiin, että tasan kaksi vuotta sitten EU kielsi kosmetii-
kan eläinkokeet. Päivityksessä kerrotaan, että ongelma ei silti ole vielä ohi kaik-
kialla maailmassa ja kehotetaan lukemaan lisää cruelty free internationalin lin-
kistä. Tämä päivitys on saanut 59 tykkäystä. Myös tähän päivitykseen ei ole 
tullut yhtään kommenttia. (Facebook The Body Shop Suomi.) 
Tykkäysten määrä kuitenkin kertoo taas sen, että päivitykset, joissa ei ole suo-
raa tuotemainontaa, keräävät eniten tykkäyksiä. Kuitenkin myös tämä päivitys 
vahvistaa yrityksen brändimielikuvaa.  
Päivityksiä tarkastellessani tulin siihen johtopäätökseen, että ongelmana eivät 
ole niinkään yksittäiset päivitykset vaan mainosten ja asiakkaita oikeasti kiin-
nostavien päivitysten suhde. Huomasin myös, että Facebookin sosiaalista puol-
ta ei hyödynnetä vaan sitä käytetään enimmäkseen vain yksisuuntaisena mark-
kinointikanavana. Eli tässä tapauksessa sosiaalisesta mediasta ei oteta sitä 
hyötyä irti mikä siitä olisi mahdollista saada.  
ROT analyysin näkökulmasta suurin osa päivityksistä oli nopeasti vanhentuvaa 
tietoa. Esimerkiksi tarjoukset ovat ajankohtaisia vain hetken. Päivitykset eivät 
myöskään tarjoa seuraajille mitään muuta merkityksellistä tietoa, kuin ajankoh-
taiset tarjoukset.  
Tietysti Facebookin kautta on tärkeää voida markkinoida tuotteita ja tapahtumia, 
mutta ne tulisi pystyä päivittämään asiakkaita muuten kiinnostavien päivitysten 
sekaan. The Body Shop Suomen päivityksiä tulisi kehittää niin, että asiakkaita 
kiinnostaa seurata niitä, jolloin myös tarjoukset saavat näkyvyyttä, kun asiak-
kaat eivät automaattisesti ohita päivityksiä lukematta, olettaen, että ne ovat 
kaikki mainoksia.  
Lisäksi päivityksissä tulisi panostaa siihen, että niihin saataisiin kommentteja ja 
keskustelua, sillä vain molemminpuolisella keskustelulla saadaan luotua asiak-
kaisiin suhde. Keskustelu on tärkeää myös siksi, että keskustelun avulla on 
mahdollista luoda brändimielikuvaa yhdessä asiakkaiden kanssa.  
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3.2 Uutiskirje 
Kanta-asiakkaaksi liittyessään asiakkaiden on mahdollista antaa sähköpos-
tiosoitteensa ja lupa lähettää asiakkaalle uutiskirjeitä. Tässä osiossa tarkastelen 
uutiskirjeiden sisältöä. 
Kaikissa uutiskirjeissä on vaihtuvan sisällön lisäksi linkit yrityksen Facebook 
sivuille ja Instagram tiliin, sekä madollisuus peruuttaa uutiskirje.  
Kirjoitushetkellä viimeisin uutiskirje on lähtenyt kanta-asiakkaille 12.6.2015. 
Tämänpäiväinen uutiskirje koskee myymälöissä tapahtuvaa happy hour tapah-
tumaa, jolloin klo 14-15 ja 17-18 liikkeissä on kaikki tuotteet tarjouksella osta 3 
maksa 2. Tapahtuma on järjestetty kerran aiemminkin ja on ollut kampanjana 
toimiva. Tapahtuma sai asiakkailta paljon kiitosta, joten vaikka kirje sisältää pel-
kän mainoksen, uskon sen silti olevan asiakkaille mieleinen ja iloinen uutinen.  
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje 
17 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Etunimi Sukunimi 
Edeltävä uutiskirje on lähetetty kanta-asiakkaille 2.6.2015. Kirjeessä on teema-
na kesäkuun tarjoustuotteet. Jokaisesta tarjoustuotteesta on houkutteleva kuva, 
jossa näkyy tuotteen tarjoushinta, normaalihinta ja tarjouksen voimassaoloaika. 
Lisäksi jokaisen tuotteen kohdalla on linkki verkkokauppaan.  
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje. 
25.5.2015 lähetetty uutiskirje sisältää mainoksen Mojito erikoiseräsarjan lahjois-
ta. Kirjeessä on näyttävä kuva Mojito sarjan lahjasta kuvatekstillä viileimmät 
lahjat kevään juhliin. Lisäksi kuvassa on linkki verkkokauppaan. 
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje. 
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19.5.2015 lähetetty uutiskirje mainostaa kevään kanta-asiakaspäiviä, jolloin 
kanta-asiakkaat saavat kaikista normaalihintaisista tuotteista -20 % alennusta. 
Tässäkin uutiskirjeessä on linkki verkkokauppaan.  
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje. 
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15.5.2015 järjestettiin ensimmäinen happy hour tapahtuma, josta lähti uutiskirje 
kanta-asiakkaille.  
7.5.2015 on lähetetty äitienpäiväaiheinen uutiskirje, jossa kerrottiin, että kaikki 
lahjat ovat äitienpäivän kunniaksi tarjouksena -20 %. Lisäksi tarjouksena olivat 
käsivoiteet. Tarjousten lisäksi kirjeessä oli maininta äitienpäivän erikoiserä kas-
vojenhoitosarjasta. Tässäkin kirjeessä oli suora linkki verkkokaupan lahja osi-
oon ja käsivoiteisiin. 
28.4.2015 lähetetyssä uutiskirjeessä muistuteltiin äitienpäivästä. Viestissä olivat 
samat tarjoukset kuin yllä mainitussa viestissä, mutta hieman eri kuvilla. 
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje. 
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25.4.2015 lähetetyssä uutiskirjeessä oli muistutus huhtikuun tarjouksista ja siitä, 
että ne päättyvät pian. Tuotteista oli myös linkki verkkokauppaan. Uutiskirje oli 
teemalla osta vielä kun ehdit.  
 
Kuva: The Body Shop Suomi, uutiskirje. 
Yrityksen uutiskirjeet ovat visuaalisesti näyttäviä ja kuvat ovat houkuttelevia. 
Uutiskirjeet ovat myös nopeasti luettavissa ja uutiskirjeen pääviestit ovat help-
poja havaita pelkästään nopealla vilkaisulla. Sisällöltään uutiskirjeet eivät kui-
tenkaan ole kovin informatiivisia, mielenkiintoisia tai aiheiltaan vaihtelevia. Uu-
tiskirjeidenkin kohdalla sisällöt olivat periaatteessa ajankohtaisia, tarpeellisia ja 
merkityksellisiä, mutta kirjeet ovat sisällöltään aina samanlaisia, jolloin eivät tar-
joa asiakkaalle ikinä mitään muuta tietoa, kun voimassaolevat tarjoukset.  
Hyvä uutiskirje olisi sisällöltään sellainen, josta käy ilmi mitä asiakas hyötyy 
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Ei niinkään sellainen, jossa kerrotaan 
mitä meillä on. (Koodiviidakko 2015.) 
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Sähköpostiin tulee nykyään niin paljon mainoksia, että uutiskirjeellä pitäisi pyr-
kiä jotenkin erottautumaan massasta. Uskon, että sisällön päivittämisellä infor-
matiivisempaan suuntaan, saataisiin uutiskirje päätymään useammin luetuksi, 
kun lukematta suoraan vastaanottajan roskakoriin. Uutiskirjeen tilaajat varmasti 
tahtovat myös tietää ajankohtaisista tarjouksista, mutta heille pitäisi myös tarjota 
enemmän tietoa siitä, mitä etua he saavat käyttämällä meidän tuotteitamme.  
Uutiskirjeitä myös tulee melko tiheään tahtiin. Riittävämpää voisi olla, jos kirjeitä 
tulisi vain yksi tai korkeintaan kaksi kuukaudessa. Jos uutiskirjeitä tulisi har-
vemmin, mutta ne olisivat sisällöllisesti laadukkaita, olisi mahdollista saada 
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT 
4.1 Facebook 
Sosiaalisen median käyttö on lyhyessä ajassa muuttunut passiivisesta seuraa-
misesta aktiiviseksi suhteen luomiseksi. Siitä syystä on tärkeää tuottaa sosiaali-
sessa mediassa sellaista sisältöä, joka kiinnostaa lukijoita niin paljon, että he 
haluavat antaa julkaisulle aikaansa ja parhaassa tapauksessa jakaa sisältöä 
eteenpäin.(Forsgård & Frey 2010.)  
Yhä useampi Suomalainen haluaa nostaa netissä esille omasta mielestään tär-
keitä asioita. Perinteinen yhteisöön kuuluminen ei enää riitä vaan tärkeämmäksi 
nousee sosiaalisen median kautta saatu tieto. Ihmiset haluavat myös profiloitua 
kiinnostavien sisältöjen suosittelijana. Sosiaalisen median käyttö on menossa 
harkitumpaan ja tarkoituksenmukaisempaan suuntaan.(TNS Gallup.) 
Tällä hetkellä yrityksen Facebook sivuja päivitetään usein, noin kahden päivän 
välein. Päivitykset ovat saaneet tykkäyksiä keskimäärin 20–40 kappaletta. Tyk-
käysten määrä on melko pieni verrattuna siihen, että sivustolla itsellään on kui-
tenkin melkein 5000 tykkääjää.  
Sivujen tykkääjät eivät ole myöskään pelkästään kilpailuiden avulla houkuteltu-
ja, sillä kilpailuja sivuilla on erittäin harvoin. Kuluvana vuonna kilpailuja on ollut 
vain yksi ja sitä edeltävä kilpailu on pidetty marraskuussa 2014.  
Syy päivitysten pieneen tykkääjämäärään löytyy mielestäni päivitysten sisällös-
tä. Vähäisiä kilpailuja ja vielä vähäisempiä informatiivisempia päivityksiä lukuun 
ottamatta kaikki päivitykset ovat suoraa mainontaa tuotteista. Jokaisessa päivi-
tyksessä on myös verkkokauppaan ohjaava linkki.  
Päivitykset, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta, eivät tarjoa seuraajille mi-
tään informatiivista. Tällöin viestit hukkuvat muiden samankaltaisten mainosten 
joukossa seuraajan uutisvirtaan. Nykyään Facebookissa, kuin myös muualla 
sosiaalisessa mediassa, päivitykset kilpailevat seuraajan ajasta. Jos päivitys ei 
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sisällä seuraajalle mitään informatiivista luettavaa, ei hän käytä aikaansa sen 
lukemiseen, eikä myöskään jaa päivitystä eteenpäin. Pelkkien mainospäivitys-
ten tulisikin olla murto-osa päivityksistä, jotta seuraajaan saataisiin luotua suh-
de. 
Vertaillessani The Body Shopin kilpailijoiden Facebook sivujen tykkääjämääriä 
huomasin, että kilpailijoistamme erityisesti Yves Rocherin Facebook sivuilla oli 
paljon aktiivisia seuraajia. Oletan sen johtuvan siitä, että päivitykset olivat vä-
hemmän mainosmaisia ja persoonallisempia, kun The Body Shop Suomen Fa-
cebook päivitykset. 
Yves Rocherin Facebook sivujen päivityksissä toki löytyy myös sellaisia päivi-
tyksiä, joissa on 20–50 tykkääjää, mutta sivuilta löytyy myös paljon päivityksiä, 
joilla on satoja tykkäyksiä. (Facebook Yves Rocher Suomi.) 
Yves Rocherin Facebook sivujen päivityksistä vain murto-osa on sellaisia, jois-
sa mainostetaan suoraan tuotetta, ilman mitään lisäarvoa. Nämäkin päivitykset 
keräävät melko hyvin tykkäyksiä, sillä sivujen seuraajiin on selkeästi saatu luo-
tua suhde, jolloin seuraajien positiivinen mielikuva yrityksestä leviää myös posi-
tiiviseksi mielikuvaksi tuotteista. (Facebook Yves Rocher Suomi.) 
Suorien tuotemainosten sijaan Yves Rocherin päivityksistä löytyy joka viikolle 
meikkivinkki, jossa on muutama kuva viikon meikistä ja lista meikissä käytetyis-
tä tuotteista. Lisäksi profiilista löytyy kuvia työntekijöistä, joissa kuvataan työn-
tekijöitä päivittäisissä työtehtävissään. (Facebook Yves Rocher Suomi.) 
Mielestäni The Body Shop Suomen Facebook päivityksiä tulisi kehittää saman-
kaltaiseen suuntaan. Päivityksistä tulisi pyrkiä saamaan persoonallisempia ja 
sen oloisia, että päivitysten takana on ihan oikea ihminen. Tätä mielikuvaa on 
mahdollista lisätä säännöllisillä ”behind the scenes” päivityksillä, jotka toimivat 
myös Instagramin puolella.  
4.2 Google + 
Google + on Googlen perustama yhteisöpalvelu.(Wikipedia.) 
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Google + valikoitui työssä käytettäväksi sosiaalisen median kanavaksi siksi, että 
palvelu on yrityksellä jo käytössä yrityksen sisäisenä palveluna. Palvelun käyttö 
ei vaadi ylimääräistä työtä, eikä palveluun suunnitella omaa sisältöä. Palvelussa 
pystytään jakamaan samaa sisältöä, kun Facebookissa ja siten tehostamaan 
verkkonäkyvyyttä.  
4.3 Blogiyhteistyö 
Tyttö ilman helmikorvakorua – blogin tekemän blogitutkimuksen mukaan 422 
vastaajasta 361 vastaajaa sanoi kosmetiikkablogien tuotearvioiden vaikutta-
neen kosmetiikkatuotteen ostopäätökseen tai saaneen lukijan harkitsemaan 
tuotteen hankkimista. Vain 81 vastaajaa oli sitä mieltä, että kosmetiikkablogien 
tuotearviot eivät ole vaikuttaneet heidän ostopäätöksiinsä. (Tyttö ilman helmi-
korvakorua.) 
Blogeissa nähdyt tuotearviot vaikuttavat kuluttajien ostopäätökseen huomatta-
vasti. Viimeaikoina on kuitenkin ollut paljon puhetta siitä, vaikuttaako bloggaajan 
mielipiteeseen se, että bloggaaja saa tuotteen ilmaiseksi maahantuojalta. 
Olen sitä mieltä, että perinteinen uutuustuotteiden lähettäminen blogehin ei ole 
enää kannattavaa. Useat blogit pyytävät nykyisin maksua tuotearvioitaan vas-
taan, joten uutuustuotteiden massalähettely voi tulla huomattavan kalliiksi. Itse 
myös seuraan kosmetiikkablogeja paljon ja huomaan, että ärsyynnyn, jos huo-
maan jonkin tuotteen mainoskampanjan useammassa lukemassani blogissa.  
Mielestäni huomattavasti kannattavampaa olisikin se, että blogeja seurattaisiin 
ja pysyttäisiin hereillä bloggaajien tarpeista. Esimerkiksi siten, että jossain blo-
gissa bloggaaja etsii sopivaa tuotetta kuiville käsilleen, jolloin hänelle voisi lä-
hettää suositun hamppukäsivoiteen kokeiltavaksi ja täten tarjota hänelle ja mo-
nelle kuivista käsistä kärsiville lukijoille ratkaisua tähän ongelmaan. Tarkoituk-
sena olisi nimenomaan tarjota ratkaisuja ongelmiin, joihin blogien lukijat usein 
etsivät vastauksia.  
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Houkuttelevimmat uutuudet taas voisi esitellä bloggaajille blogitapahtumissa, 
joita tulisi järjestää ainakin kaksi kertaa vuodessa. Tapahtumissa tuotteet saisi 
esiteltyä bloggaajille ja annettua heille tuotteita kotiin kokeiltavaksi. Onnistunut 
tapahtuma saisi bloggaajan haluamaan kirjoittaa tuotteista tai itse tapahtumas-
ta.   
Tietysti on hyvä valita muutama yhteistyöbloggaaja, joiden kanssa tekee sään-
nöllisemmin yhteistyötä. Hyvä yhteistyökumppani The Body Shopille olisi esi-
merkiksi Ostolakossa blogi. Ostolakossa on Suomen ensimmäisiä kosmetiikka-
blogeja. Blogin kirjoittaja kertoo usein erittäin tarkasti kokeiltavien tuotteiden 
ominaisuuksista ja osaa suositella tuotteita erilaisille ihoille, vaikka tuotteet eivät 
hänelle itselle sopisikaan. Blogilla on paljon lukijoita ja Ostolakossa onkin yksi 
Suomen suosituimpia, ellei jopa suosituin kosmetiikkablogi.  
Toinen hyvä yhteistyökumppani, jonka kanssa yhteistyötä onkin jo tehty, on 
Mustaa Kajalia blogi. Blogin kirjoittaja kirjoittaa aina todella hyviä arvioita The 
Body Shopin tuotteista. Blogi käsittelee ihonhoitoa ja kosmetiikkaa ylipäätään, 
mutta blogin parasta antia ovat ehdottomasti kuvat bloggaajan tekemistä upeis-
ta meikeistä. Mustaa kajalia – blogi on erittäin hyvä yhteistyökumppani varsinkin 
meikkien esittelyyn, sillä bloggaaja on uskomattoman taitava meikkaaja. Hyvät 
kuvat hyvin tehdystä meikistä saavat meikkituotteet tuntumaan entistä houkutte-
levimmilta.  
Tyttö ilman helmikorvakorua blogi olisi myös The Body Shopille hyvä yhteistyö-
kumppani, sillä blogin pitäjä on myös eläinten ystävä ja suosii eläinkokeetonta 
kosmetiikkaa.  
Yhtenä hyvänä yhteistyökumppanina voisi olla vielä Nonnula – blogi. Blogin pi-
täjä on sympaattinen ja aito. Hän pitää blogia tunteella ja on pysynyt yksityisenä 
kirjoittajana vaikka mahdollisuuksia eri blogiportaalien alle liittymisestä on ollut.  
Jatkossa muutamien blogien kanssa voisi myös suunnitella erilaisia lukijailtoja, 
joissa bloggaajat kutsuvat omia lukijoitaan viettämään hänen kanssaan teemail-
taa vaikka johonkin The Body Shop myymälään.  
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4.4 Oma blogi 
Blogi toimii yrityksen tuottaman sisällön kotipesänä. Kun blogin kirjoituksia jae-
taan eteenpäin, verkkonäkyvyys paranee. Verkkonäkyvyyden parantuminen 
taas auttaa löytämään uusia seuraajia ja kommentoijia. Tällä tavalla blogi auttaa 
luomaan suhteen asiakkaisiin. (Forsgård & Frey 2010.) 
Blogin hyvä päivitystahti on noin kerran viikossa (Forsgård & Frey 2010.). Siitä 
syystä markkinointisuunnitelmaan on suunniteltu neljä eri päivitysaihetta kuu-
kaudelle. Päivitysaiheet voivat muuttua, jos jotakin ajankohtaisempaa tulee esil-
le, mutta valmis suunnitelma on hyvä olla, etteivät päivitykset unohdu. Valmis 
suunnitelma myös pitää päivitysten sisällön tarkoituksenmukaisena.   
Hakukoneet rakastavat blogeja niiden usein päivittyvän sisällön vuoksi (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011.). Blogiin kannattaakin lisätä linkki verkkokauppaan ja 
myymälöiden yhteystietoihin sekä muihin käytössä oleviin sosiaalisen median 
kanaviin, jotta ne ovat nähtävillä aina blogiin tultaessa.  
Blogin päivitysten otsikointi on tärkeää. Otsikon kiinnostavuus vaikuttaa siihen 
lukeeko lukija päivityksen ja siihen kuinka hakukoneet löytävät päivityksen. 
(Kortesuo & Kurvinen 2011.) 
Otsikossa tai päivityksen tunnisteissa kannattaa käyttää sellaisia avainsanoja, 
joilla mahdolliset lukijat hakevat tietoa hakukoneista. Google trends on työkalu, 
jonka avulla voi seurata minkälaisia hakusanoja lukijat käyttävät eri vuodenai-
koina.  
Blogin hyvä sisältö on ainutlaatuista eikä sisällä vanhojen vinkkien kierrätystä. 
Hyvällä sisällöllä saa blogista luotua sellaisen, jota ihmiset seuraavat. (Kortesuo 
& Kurvinen 2011.) 
Blogin sisältöä yritetään kehittää niin, että sen avulla saadaan tuotua esille mm. 
The Body Shopin arvoja ja tuotteita, mutta kuitenkin niin, että blogi ei näytä pel-
27 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Etunimi Sukunimi 
kältä mainokselta vaan tarjoaa lukijoille uutta ja kiinnostavaa tietoa. Päivityksis-
tä pyritään myös saamaan sellaisia, jotka herättävät lukijoiden kesken keskuste-
lua.  
Kommenttiosiosta saa tärkeää tietoa asiakkaiden ajatuksista, toiveista tai tar-
peista. Alussa kommentointia tuskin tulee, mutta jatkossa kommentteihin vas-
taamiseen kannattaa varata aikaa. (Alasilta 2009.)  
Blogin tärkeimpänä tarkoituksena on saada blogille säännöllisiä lukijoita, jotka 
myös kommentoivat blogitekstejä. Kommentoivat lukijat ovat niitä asiakkaita, 
joihin on saatu luotua hyvä suhde. Kommenteista on mahdollista asiakkaiden 
toiveiden lisäksi saada myös vinkkejä hyvistä päivitys aiheista.  
Blogia kirjoittaessa on tärkeää varautua myös kritiikkiin, sillä sitä ei voi estää.  
Kritiikkiin varautuminen mahdollistaa nopean vastauksen ja auttaa luomaan 
asiallisen ja kuuntelevan vaikutuksen. Mahdollisimman nopea, avoin ja rakenta-
vaan sävyyn laadittu vastaus vie terän kritiikiltä. Julkiset ja nopeat vastaukset 
myös kertovat, että keskustelua seurataan ja sille annetaan arvoa. Erityisesti 
sellaiset kritiikit, jotka kommentoija on jättänyt omalla nimellään, on tärkeää hoi-
taa hyvin. (Kortesuo & Kurvinen 2011.) 
Hyvin hoidettu kritiikki antaa mahdollisuuden luoda hyvä suhde kommentoijaan 
ja viestii myös muille lukijoille siitä, että kommentteja arvostetaan ja niihin rea-
goidaan. 
4.5 Instagram 
Instagram on suosittu kuvienjakopalvelu. Suomalaisista Instagramin käyttäjistä 
59 % on naisia. 15–20 –vuotiaista suomalaisista 47,6 % käyttää aktiivisesti In-
stagramia. 21-25 –vuotiaista aktiivisia Instagramin käyttäjiä on 26,2%. Insta-
gram on suosittu palvelu erityisesti 15-30 – vuotiaiden käyttäjien keskuudessa. 
(MTV.) 
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Instagramin kautta on mahdollista markkinoida erityisesti nuoremmille kuluttajil-
le. Palvelussa voi helposti julkaista houkuttelevia tuotekuvia, jotka vetoavat nuo-
rempaan kuluttajakuntaan.  
The Body Shop Suomen Instagram tilillä on yli 2000 seuraajaa ja julkaisut ke-
räävät tykkäyksiä n. 400 kappaletta yhtä julkaisua kohden. (Instagram.) 
Instagramissa on tarkoitus jatkaa hyväksi havaitulla linjalla ja jakaa houkuttele-
via tuotekuvia. Tarkoituksena on myös lisätä persoonallisuutta julkaisemalla 
välillä ”kulissien takaa” kuvia sekä julkaista lisää suosittuja kuvia toimistolla vie-
railevista koirista.  
4.6 Pinterest 
75,1 % suomalaisista Pinterestin käyttäjistä on naisia. Aktiivisimpia käyttäjiä 
ovat 21–30 -vuotiaat käyttäjät. Pinterest on sosiaalisen median oma aikakausi-
lehti, jonka viehätys piilee estetiikassa. (MTV.) 
Pinterestin avulla on mahdollista tavoittaa hieman vanhempaa kuluttajakuntaa, 
kuin Instagramilla. Pinterestin käyttäjät arvostavat visuaalisesti näyttäviä kuvia. 
Siitä syystä The Body Shop Suomen Pinterest tilillä on tarkoitus julkaista näyt-
tävimmät ja tunnelmallisimmat kuvat uutuustuotteista.  
4.7 Uutiskirje 
The Body Shopin uutiskirje on mahdollista tilata kanta-asiakkaaksi liittymisen 
yhteydessä. Uutiskirjeestä on tarkoitus tehdä nykyistä informatiivisempi. Nykyi-
nen uutiskirje sisältää pelkästään tarjouksia. Tulevaisuudessa uutiskirjeestä 
pyritään tekemään sisällöllisempi. Uutiskirjeeseen on mahdollista linkittää mm. 
oman blogin julkaisuja ja lyhyitä meikki- ja ihonhoitovinkkejä. Uutiskirjeen sisäl-
löllä pyritään vaikuttamaan siihen, että uutiskirjeen tilaajat oikeasti myös lukisi-
vat uutiskirjeet. Uutiskirjeeseen on tarkoitus laittaa myös tietoa kuukauden tar-
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jouksista ja tapahtumista, mutta siten, että ne eivät ole enää uutiskirjeen pääsi-
sältönä.  
4.8 Verkkokauppa 
The Body Shop Suomen verkkokauppa toimii samalla yrityksen kotisivuna. 
Verkkokaupan etusivulla on esitelty aina meneillään olevat kampanjat. Markki-
nointisuunnitelmassa esiintyvistä kampanjoista ainakin joulun hyväntekeväi-
syystuotetta ja kuluttajapanelistien etsintää on tarkoitus markkinoida verkko-
kaupan etusivulla.  
Kuluttajapanelisteista voidaan lisätä verkkokaupan yhteyteen profiilit, joissa on 
tarkemmin kerrottu panelistien ihotyypeistä ja heille valituista tuotteista. Tällöin 
asiakkaat voivat verrata omaa ihotyyppiään panelistien ihotyyppeihin ja päätellä 
sitä kautta mitkä tuotteet voisivat sopia heille. Lisäksi panelistien kommentteja 
tuotteista voisi lisätä verkkokauppaan kyseisten tuotteiden kohdalle.  
Verkkokaupan yhteyteen laitetaan suora linkki omaan blogiin ja tuotteiden yh-
teyteen voidaan laittaa linkki sellaiseen blogipäivitykseen, jossa kerrotaan tuot-
teesta tarkemmin.  
4.9 Kuluttajapaneeli 
Tyttö ilman helmikorvakorua – blogin tekemän lukijakyselyn mukaan 45 % vas-
taajista uskoi, että kun bloggaaja on saanut tuotteen ilmaiseksi, vaikuttaa se 
bloggaajan mielipiteeseen tuotteesta, mutta ei kokenut sen olevan silti kovin 
merkittävää. 19 % vastaajista oli sitä mieltä, että bloggaajan saama ilmainen 
tuote vaikuttaa bloggaajan arvioon tuotteesta ja koki sillä olevan vaikutusta sii-
hen, miten itse suhtautuu bloggaajan arvioon. (Tyttö ilman helmikorvakorua.) 
Kuluttajapanelistien avulla saataisiin bloggaajia ja henkilökuntaa luotettavam-
man oloinen taho kertomaan kokeilemistaan tuotteista. Asiakkaat eivät aina luo-
ta henkilökuntaan, kun luulevat myyjän tekevän pelkästään myyntiä ja bloggaa-
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jien suosittelujen koetaan olevan puolueellisia, jos tuote on saatu ilmaiseksi ko-
keiltavaksi. Kuluttajapanelistit taas valittaisiin asiakkaiden joukosta.  
Kuluttajapanelistit kokeilisivat ja kommentoisivat tuotteita sekä omassa blogis-
sa, että verkkokaupan puolella. Panelisteille annettaisiin kokeiltavaksi tärkeim-
mät uutuustuotteet. Niiden lisäksi panelisteille olisi tarkoitus luoda verkkokaup-
paan profiilit, joissa kerrottaisiin tarkemmin heidän ihostaan ja heille valituista 
ihonhoitotuotteista. Profiilissa voisi myös olla panelistien kommentteja tuotteista.  
Panelisteista saisi myös paljon jutun aiheita blogin puolelle. Blogissa ilmoitel-
laan tietysti panelistien etsinnästä, mutta voidaan sen lisäksi esimerkiksi kertoa 
tarkemmin panelisteille valituista tuotteista ja heidän käyttökokemuksistaan tuot-
teiden osalta.  
Oman kuluttajapaneelin avulla voidaan myös vahvistaa yrityksen ihmisläheistä 
mielikuvaa, koska panelistit valitaan asiakkaiden joukosta.  
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5 JOULUN HYVÄNTEKEVÄISYYSTUOTE 
The Body Shopilla on useampana jouluna ollut jokin hyväntekeväisyystuote, 
jonka kaikki tuotto jaetaan johonkin tiettyyn hyväntekeväisyyskohteeseen. Tuot-
teiden tuotto on annettu esimerkiksi naistenpankille, The Body Shop Founda-
tionille sekä War Child järjestölle.  
Joulun 2015 hyväntekeväisyystuotetta ei ole vielä valittu, mutta esim. käsivoide 
on hyvä valinta hyväntekeväisyystuotteeksi. Käsilaukkukokoinen käsivoide jää 
hinnaltaan edulliseksi ja on kaikille tarpeellinen.  
Tänä vuonna jokaisen liikkeen hyväntekeväisyystuotteen tuotot jaetaan liikkeen 
oman paikkakunnan hyväntekeväisyysjärjestölle. Jokainen liike valitsee kolme 
oman paikkakuntansa hyväntekeväisyyskohdetta, joista asiakas voi äänestää 
mieleistään. Mikäli tekninen toteuttaminen ei mene liian vaikeaksi, laitetaan ky-
selykaavakkeeseen myös tila oman hyväntekeväisyyskohteen ehdottamiselle. 
Kyselyä mainostetaan kaikissa omissa sosiaalisen median kanavissa sekä liik-
keissä ja verkkokaupassa. Lisäksi toivotaan, että yhteistyöhön valitut bloggaajat 
mainostaisivat äänestystä omissa blogeissaan. Sellaiset The Body Shop liik-
keet, jotka sijaitsevat kauppakeskuksessa, voivat pyytää myös kauppakeskuk-
sia mainostamaan kampanjaa omissa markkinointikanavissaan. Kampanjaa 
mainostetaan myös My news deskissä. My news desk on palvelu, jonne yrityk-
set voivat julkaista lehdistötiedotteitaan ja josta lehdistö voi etsiä kiinnostavia 
jutun aiheita ja seurata uutuuksia. Toivottavaa olisi, että myös jokin lehti kiinnos-
tuisi kampanjasta ja tahtoisi tehdä yhteistyötä kampanjan markkinoinnissa.  
Lehdistä toivottuja yhteistyökumppaneita olisivat ainakin avotakka, koti ja keittiö, 
viherpiha ja hyvä terveys. Edellä mainitut lehdet ovat TNS Gallupin teettämän 
tutkimuksen mukaan hyväntekeväisyydestä kiinnostuneiden naisten suosiossa. 
(TNS Gallup.) 
Tämän kampanjan järjestäminen vaatii melko paljon työtä. Kuitenkin kampan-
jasta saadaan pitkäksi aikaa laadukasta ja kannattavaa sisältöä markkinointiin. 
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Kampanjalla saadaan myös samalla markkinoitua The Body Shopin arvoja ja 
vahvistettua brändiä. Monelle asiakkaalle ja potentiaaliselle asiakkaalle The 
Body Shopin arvot eivät juuri ole tuttuja. Tekemällä arvomaailmaa tutuksi, 
saamme sitoutettua olemassa olevia asiakkaita ja houkuteltua myös uutta asia-
kaskuntaa. Kampanjan avulla yrityksen arvoja saadaan tuotua esille, ilman 
saarnaamista, hyväntekeväisyystuotteen varjolla.  
Tämän kampanjan avulla saadaan tuotua esille sitä, että hyväntekeväisyydestä 
on oikeasti apua. Kun apu tulee lähelle, on sen merkityskin asiakkaille konkreet-
tisempi.  
Kampanjalla saadaan näkyvyyden lisäksi tuotettua asiakkaille hyvää mieltä pit-
källäkin aikavälillä ja sitä kautta vahvistettua positiivista mielikuvaa yrityksestä. 
Ensin asiakkaalle annetaan mahdollisuus vaikuttaa oman paikkakuntansa hy-
väntekeväisyyskohteeseen. Seuraavaksi ilmoitetaan joka paikkakunnan äänes-
tyksen voittaja, jolloin asiakas voi tuntea hyvää mieltä ollessaan osallisena ää-
nestykseen. Itse tuotteen ostamisesta tulee myös asiakkaalle hyvä mieli. Kam-
panjan avulla kerätyistä varoista tehdään väliaikatietoja, jossa tuotto ilmoitetaan 
paikkakunnittain. Kampanjan viimeisessä osassa kerrotaan kuinka paljon kam-
panja kaiken kaikkiaan tuotti ja paljonko millekin lahjoituskohteelle kerättiin. 
Kampanjan päätteeksi lähetetään asiakkaille kiitosviesti, jossa kerrotaan kam-
panjan lopulliset tulokset. 
Mikäli kampanja onnistuu hyvin, on mahdollista myös saada paikallislehtiä te-
kemään juttua varojen lahjoituksista.  
Kampanjan onnistuessa voidaan omaan blogiin tehdä myös kirjoituksia siitä, 
mitä kampanjan avulla saaduilla lahjoitusrahoilla on saatu eri hyväntekeväi-
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA 
6.1 Oils of life 
Syyskuussa uutuuksina tulevat olis of life – kasvojenhoitosarja, uudistunut spa 
of the world sarja sekä uusi meikkivoide.  
Oils of life – kasvojenhoitosarja on premium sarja, jolla tavoitellaan uudenlaista 
asiakaskuntaa. Sarjalla pyritään tarjoamaan nykyistä enemmän valikoimaa ai-
kuisen ihon hoitoon. Öljyjen merkitys kasvojenhoitotuotteissa on korostunut vii-
mevuosina ja öljyt ovat kovaa vauhtia nousemassa perinteistä seerumia suosi-
tummiksi kasvojenhoidoissa. Erityisesti kuivaihoisille pohjoismaalaisille öljyjen 
tarpeellisuus on perinteisiä seerumeita helpompi perustella. Olen työskennellyt 
kosmetiikan myynnin parissa nyt 12 vuotta. Sinä aikana olen huomannut, että 
Suomalaisille on erittäin vaikea perustella, miksi hoitovoiteiden lisäksi olisi tar-
peellista käyttää vielä seerumia. Öljyt sen sijaan tuntuvat olevan sellaisia tuot-
teita, jotka jo mielikuvallaan vetoavat asiakkaisiin.  
Oils of life – sarjan markkinoinnin apuna omassa blogissa kirjoitetaan erilaisten 
öljyjen vaikutuksesta ihoon. Blogin kirjoitus jaetaan myös Facebookissa sekä 
google+ palvelussa.  
Sarjan lanseerauksen yhteydessä omassa blogissa kirjoitetaan The Body Shop 
Foundationista, joka on The Body Shop Internationalin ylläpitämä hyvänteke-
väisyyssäätiö. Säätiö on luvannut istuttaa jokaista myytyä oils of life tuotetta 
kohden yhden puuntaimen, joten tässä yhteydessä saadaan esiteltyä sekä sää-
tiötä, että uutta oils of life sarjaa.  
Sarjasta lähetetään myös tuotenäytteitä valituille bloggareille. Heidän mahdolli-
sesti kirjoittamansa blogipostaukset jaetaan facebokissa ja google+ palvelussa. 
Sen lisäksi pyydetään bloggareita merkitsemään instagramissa mahdollisesti 
jakamansa kuvat etukäteen sovituilla hashtageilla esimerkiksi # thebodyshop-
suomi ja #oilsoflife.  
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Pinterestissä jaetaan oils of life sarjan näyttävin promokuva. 
Facebookissa ja google+ palvelussa ilmoitellaan ensimmäisenä uudesta kasvo-
jenhoitosarjasta. The Body Shop International tekee kaikista uutuuksista pro-
mootiovideoita. Oils of life – sarjan promootiovideo jaetaan Facebookissa ja 
google+ palvelussa.  
Spa of the world – sarjaan tulee kolme erilaista tuotelinjaa: relaxing ritual, revita-
lizing ritual ja blissful ritual.  
Facebookissa, Instagramissa ja Google+ palvelussa järjestetään kilpailu, jossa 
asiakkaat saavat valita lyhyen esittelyn perusteella suosikki rituaalinsa Spa of 
the world – sarjasta ja voittaa tuotteet omakseen. Kaikissa kolmessa sosiaali-
sen median palvelussa arvotaan oma voittaja.  
Facebookissa ja Google+ palvelussa jaetaan The Body Shop Internationalin 
tekemät videot eri rituaaleista.  
Omaan blogiin tehdään päivitys jostakin Spa of the world sarjan yhteisökaupan 
raaka-aineesta. Päivityksessä kerrotaan raaka-aineen hyödyistä iholle, mutta 
pääasiassa päivitys koskee yhteisökaupan raaka-aineen tuottajia ja sitä, mitä 
yhteisökauppakumppanina toimiminen merkitsee kyseisen raaka-aineen tuotta-
jille. Samalla päivitys avaa yhteisökaupan raaka-aineita käsittelevän juttusarjan, 
johon pyritään julkaisemaan päivityksiä n. kerran kuukaudessa. Päivitys linkite-
tään Facebookissa ja google + palvelussa Spa of the world sarjan ilmoittelun 
yhteydessä.  
Pinterestissä julkaistaan hienoimmat ja näyttävimmät tunnelmakuvat Spa of the 
world – sarjasta.  
Fresh nude – meikkivoiteesta lähetetään valituille bloggareille näyte yhdessä 
meikkivoiteen mukana lanseerattavan skunkki siveltimen kanssa. Bloggareiden 
blogipostaukset jaetaan Facebookissa sekä google+ - palvelussa. Bloggareita 
pyydetään merkitsemään mahdolliset Instagram kuvat ainakin tunnisteilla # the-
bodyshopsuomi ja # freshnude.  
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Omassa blogissa tehdään tutorial heleästä meikkipohjasta, jonka päätuotteina 
tietysti ovat uusi fresh nude meikkivoide ja skunkki – sivellin, mutta samalla voi-
daan esitellä muitakin heleään meikkipohjaan sopivia tuotteita, joita valikoimas-
ta löytyy entuudestaan paljon.  




Lokakuussa lanseerataan joulun ensimmäinen kausisarja, joulukalenteri sekä 
joulun hyväntekeväisyystuote.  
Lokakuun isoin ja eniten markkinoitu tuote on joulun hyväntekeväisyystuote, 
josta on kerrottu enemmän omassa kappaleessaan. Lokakuun aikana järjeste-
tään paikkakunnittain äänestys, jolla valitaan jokaisen The Body Shop - paikka-
kunnan lahjoituskohde. Äänestys on pääviestinä lokakuun uutiskirjeessä. Verk-
kokaupan etusivulle laitetaan iso ilmoitus, josta pääsee suoraan vastaamaan 
äänestykseen. Äänestystä mainostetaan omassa blogissa ja toivottavasti myös 
yhteistyötä tekevien bloggareiden blogeissa. Äänestyksestä kommunikoidaan 
kaikissa omissa sosiaalisen median välineissä. Lisäksi kauppakeskuksille teh-
dään oma paikkakuntakohtainen ilmoitus, jonka kauppakeskukset voivat julkais-
ta omissa sosiaalisen median kanavissaan. Kauppakeskuksille tehdyistä ilmoi-
tuksista pääsee suoraan oman paikkakuntansa äänestykseen.  
Lokakuun alussa järjestetään pikkujoulutapahtuma The Body Shopin kanssa 
yhteistyötä tekeville bloggareille. Tapahtumassa esitellään joulun kausisarjat, 
joulukalenteri, hyväntekeväisyystuote, kausimeikkikokoelma ja joulun kiinnosta-
vimmat lahjapakkaukset. Tapahtumassa pyritään välittämään bloggareille The 
Body Shopin tulevan joulun tunnelmaa. Tapahtumaan osallistuneet saavat mu-
kaansa tuotekassin, joka sisältää jouluisia tuotteita.  
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Ainakin bloggaajien parhaimmat kirjoitukset itse pikkujoulutapahtumasta sekä 
tuotteista linkitetään Facebookiin ja google+ palveluun. Bloggaajia pyydetään 
laittamaan mahdollisesti julkaisemiinsa Instagram kuviin ainakin tunnisteet 
#thebodyshopsuomi ja #pikkujoulut. Tapahtumassa toivotaan, että mahdolli-
simman moni mainitsisi hyväntekeväisyystuotteen äänestyksestä omassa blo-
gissaan.  
Facebookissa, google + palvelussa ja mahdollisesti uutiskirjeessä jaetaan linkki 
The Body Shop Internationalin tekemään pikkujoulumeikkivideoon.  
Omassa blogissa kirjoitetaan bloggaajatapahtumasta, joulun hyväntekeväisyys-
tuotteen tuottoäänestyksestä, joulun kausisarjojen sisältämästä yhteisökaupan 
raaka-aineesta ja kerrotaan vinkkejä pikkujoulumeikkiin.  
Joulukalenterista ilmoitetaan kaikissa mahdollisissa viestintävälineissä. Tällä 
pyritään saamaan joulukalenterien myynnistä yhtä tehokasta, kuin edellisenä 
vuonna. Teemana viestinnässä käytetään nouda nopeasti omasi tyylistä viestin-
tää. Viestinnällä pyritään vahvistamaan edellisinä vuosina syntynyttä mielikuvaa 
siitä, että The Body Shopin joulukalenteri on hankittava silloin, kun niitä tulee, 
sillä ne myydään aina ennätysvauhtia loppuun. Asiakas tulisi saada tuntemaan 
voitonriemua jo siitä, että onnistui saamaan kalenterin kotiinsa, sillä moni jää 
tänäkin vuonna ilman.  
Instagramissa julkaistaan paljon joulun tunnelmakuvia ja parhaat ja näyttävim-
mät kuvat myös Pinterestissä.  
6.3 Isänpäivä ja pikkujoulukausi 
Marraskuun alussa teemana on isänpäivä ja loppukuussa joulu.  
Heti marraskuun alussa järjestetään Instagramissa isänpäiväaiheinen kilpailu. 
Kilpailussa täytyy julkaista Instagramissa omaan isään liittyvä kuva ja merkitä 
se etukäteen sovitulla tunnisteella, esimerkiksi #tbsisänpäivä. Kuvan julkaissei-
den kesken arvotaan isänpäiväaiheinen lahjapakkaus. Arvonta suoritetaan heti 
marraskuun ensimmäisen viikon jälkeen, jotta lahja ehtii isänpäiväksi perille.  
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Hyväntekeväisyystuotteen tuottojen saajat julkistetaan Facebookissa, Google+ 
palvelussa, Instagramissa, verkkokaupassa, uutiskirjeessä ja omassa blogissa. 
Näiden lisäksi tehdään paikkakuntakohtaiset ilmoitukset jokaisen paikkakunnan 
äänestyksen voittajasta. Näitä ilmoituksia kauppakeskukset voivat käyttää 
omissa viestintäkanavissaan.  
Facebookissa järjestetään kausisarjoja koskeva kilpailu. Kilpailussa voi äänes-
tää joulun kolmesta kausisarjasta oman suosikkinsa ja voittaa kyseisen sarjan 
lahjapakkauksen omakseen. Tämä kilpailu järjestetään marraskuun kolmannella 
viikolla.  
Pinterestissä ja Instagramissa julkaistaan tunnelmakuvia joulun kausisarjoista.  
Omassa blogissa tehdään päivitys jostakin yhteisökaupan raaka-aineesta, jota 
löytyy joulun kausisarjoista, julkistetaan hyväntekeväisyystuotteen tuottojen voit-
tajat, tehdään tutorial helpoista koristeluista pikkujoulukynsiin ja annetaan vink-
kejä pikkujoululahjoihin.  
 
6.4 Joulu 
Joulukuussa myynti keskittyy todella pitkälle joulun lahjapakkauksiin.  
Alkukuusta ilmoitellaan väliaikatietoja hyväntekeväisyystuotteen avulla kerätty-
jen varojen summasta. Ilmoittelua tehdään Facebookissa, Google+ palvelussa, 
Instagramissa, uutiskirjeessä, verkkokaupassa ja omassa blogissa.  
Instagramissa ja Pinterestissä julkaistaan kuvia joulun näyttävimmistä lahjapak-
kauksista.  
Facebookissa järjestetään kilpailu, jossa voi äänestämällä voittaa oman suosik-
kinsa joulun lahjapakkauksista.  
Blogissa jatketaan yhteisökaupan raaka-aineiden esittelyä. Esiteltäväksi raaka-
aineeksi valitaan joku sellainen aine, jota löytyy joulun kausisarjoista. Sen lisäk-
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si blogissa annetaan joululahjavinkkejä ja kerrotaan väliaikatietoja hyvänteke-
väisyystuotteen avulla kerätyistä tuotoista. Lähellä jouluaattoa päivitetään blo-
giin hyvän joulun toivotus asiakkaille ja lukijoille. Ennen uutta vuotta blogissa 
suositellaan Nutriganics naamiota ennen ja jälkeen uuden vuoden rientoja.  
6.5 Kuluttajapanelistit 
Tammikuussa teemana on ale ja kuluttajapanelistien etsintä. Tammikuussa 
myös viimeistellään joulun hyväntekeväisyyskampanja.  
Uutiskirjeessä lähetetään kiitosviesti asiakkaille ja kerrotaan kuinka paljon kam-
panjan avulla kerättiin kullekin hyväntekeväisyyskohteelle varoja.  
Hyväntekeväisyyskampanjasta kommunikoidaan kiitos teemalla myös kaikissa 
muissa käytössä olevissa markkinointikanavissa. Kauppakeskuksille tehdään 
oma kiitosaiheinen ilmoitus, jossa kommunikoidaan oman paikkakunnan lopulli-
sesta keräyssummasta. Omassa blogissa aihetta käsitellään vielä yksityiskoh-
taisemmin ja tehdään postauksia myös siitä, mihin lahjoitettuja varoja on käytet-
ty.  
Alennusmyyntiä markkinoidaan Instagramissa ja Facebookissa kilpailun avulla. 
Kilpailussa asiakkaat saavat valita omat suosikkituotteensa aletuotteista ja yksi 
heistä voittaa omat suosikkituotteensa itsellensä. Facebookissa kilpailuun osal-
listutaan kommentoimalla julkaisuun. Instagramissa kilpailuun voi osallistua jul-
kaisemalla kuvan mistä tahansa The Body Shopin suosikkituotteestaan, merkit-
semällä kuvan etukäteen ilmoitetulla tunnisteella, esimerkiksi #tbsale ja 
#tbsluottotuote. Kuvatekstin kommentteihin tulee lisätä omat suosikkinsa ale-
tuotteista, jotka sitten voi voittaa itsellensä. Kilpailusta kerrotaan myös tammi-
kuun toisessa uutiskirjeessä. 
Tammikuussa aloitetaan kuluttajapanelistien etsintä. Kuluttajapanelistien etsin-
tää mainostetaan kaikissa muissa markkinointikanavissa, paitsi Pinterestissä. 
Tammikuun toisen uutiskirjeen pääviestinä on kuluttajapanelistien etsiminen.  
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6.6 Brittish rose 
Helmikuussa uutuuksina tulevat British rose – vartalonhoitosarja, Black musk 
tuoksusarja ja lip & cheek stain sarjan uudistus. Lisäksi helmikuussa julkiste-
taan uuden kuluttajapaneelin jäsenet.  
Omassa blogissa jatketaan juttusarjaa yhteisökaupan raaka-aineista. Helmi-
kuussa raaka-aineeksi valitaan yksi uuden British rose – sarjan yhteisökaupan 
raaka-aineista. Lisäksi blogissa kerrotaan uusista kuluttajapanelisteista, anne-
taan käyttövinkkejä uusien lip & cheek stainien käyttöön ja kerrotaan muista 
kuukauden uutuuksista.  
Jos kuluttajapanelistien valinta on sujunut nopeasti ja selkeästi, on mahdollista, 
että tässä vaiheessa blogissa ja verkkokaupassa voidaan kertoa jo kuluttaja-
panelistien kokemuksia uutuustuotteista.  
Pinterestiin julkaistaan uutuussarjojen näyttävimmät promokuvat.  
Facebookissa ja Instagramissa julkaistaan kuvia uutuustuotteista. 
Facebookissa ja Google+ palvelussa jaetaan ainakin osa blogin päivityksistä. 
Uutiskirjeessä kerrotaan kuukauden uutuuksista ja uudesta kuluttajapaneelista. 
Uutiskirjeeseen laitetaan linkit blogin yhteisökaupan raaka-aine postaukseen 
sekä kuluttajapanelisteista kertovaan postaukseen.  
Lisäksi Instagramissa järjestetään ystävänpäiväaiheinen kilpailu, jossa voi voit-
taa lahjan itsellensä ja ystävällensä. Kilpailuun voi osallistua julkaisemalla ku-
van itsestä ja parhaasta ystävästään. Kuvassa täytyy olla perustelut, miksi juuri 
heidän pitäisi voittaa ja kuva tulee merkitä etukäteen sovitulla tunnisteella, esi-
merkiksi #tbsystävänpäivä.  
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6.7 Kasvojenhoitokuukausi 
Maaliskuussa uutuuksina ovat Drops of light kasvojenhoitosarja sekä Oils of 
light sarjaan täydennyksenä tuleva yönaamio. Lisäksi olemassa oleviin kasvo-
jenhoitotuotteisiin tulee pakkausuudistuksia. Maaliskuun teemana on kasvojen 
ihonhoito.  
Pinterestissä julkaistaan näyttävimmät promootiokuvat uutuuksista.  
Yhteistyöbloggareille lähetetään maaliskuun uutuustuotteet, joista he sitten 
mahdollisesti kirjoittavat omissa blogeissaan.  
Omassa blogissa esitellään kuukauden uutuustuotteita ja jatketaan yhteisökau-
pan raaka-aineita esittelevää juttusarjaa. Juttusarjassa kerrotaan jonkin uutuus-
tuotteen sisältämästä yhteisökaupan raaka-aineesta. Kuluttajapanelistien esitte-
lyä jatketaan kasvojenhoitoteemaan sopivalla tavalla. Kaikille panelisteille vali-
taan kasvojenhoitotuotteet ja kerrotaan perusteluja siitä, miksi kyseiset tuotteen 
on kyseiselle panelistille saatu. Mikäli aikataulu sen mahdollistaa, blogissa ja 
verkkokaupassa kerrotaan myös panelistien kokemuksia tuotteista.  
Instagramissa ja Facebookissa julkaistaan kuvia uutuustuotteista. The Body 
Shop internationalin valmistamia uutuustuotteiden promootiovideoita julkaistaan 
Facebookissa Google+ palvelussa sekä Instagramissa. Instagramissa julkais-
taan lyhempiä promootiovideoita ja Facebookissa sekä google + palvelussa 
hieman pidempiä.  
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7 POHDINTA 
Tässä työssä nähty markkinointikalenteri ja sen suunnitelmat ovat suuntaa an-
tavia ja tarkoitus on reagoida ajankohtaisempiin aiheisiin, jos niitä tulee suunni-
telman eri toteutusvaiheissa esille. Kuitenkin on tärkeää, että suunnitelmana on 
jokin runko ja perusajatus julkaisusta, sillä muuten julkaisut jäävät helposti te-
kemättä.  
Alussa halusin rajata suunnitellut sosiaaliset mediat sellaiseen määrään, että 
kaikkia käytettävissä olevia sosiaalisen median kanavia on mahdollista hallita 
yhtä aikaa. Työssä mainittujen sosiaalisten median kanavien lisäksi ainakin 
Twitter ja verkkokaupan chat palvelu voisivat olla hyviä vaihtoehtoja.  
Chat palvelut tuntuvat yleistyvän samaa tahtia verkkokauppojen suosion kans-
sa. Uskon, että erityisesti kasvojenhoitotuotteiden ostajat hyötyisivät opastuk-
sesta myös verkkokaupan puolella.  
Twitter ei ole ollut itselläni käytössä ja vaatisi varmasti kunnolla tutustumista, 
ennen kuin palvelua kannattaisi harkita markkinointikäyttöön. The Body Shop 
Internationalilla on olemassa Twitter tili, joten siihen kannattaisi tutustua, ennen 
oman tilin käyttöönottoa.  
Oman blogin perustamisessa on mietittävänä vielä useampikin seikka. Blogin 
perustaminen verkkokaupan alle, olisi siinä mielessä hyödyllistä, että verkko-
kauppa on valmiiksi visuaalisesti oikean näköinen. Verkkokaupan yhteydessä 
oleva blogi kuitenkin poistaisi ristiinlinkityksen mahdollisuuden, jolloin verk-
konäkyvyys heikkenee huomattavasti. Ennen blogin perustamista täytyy erilai-
siin blogialustoihin tutustua huolella, jotta löytää varmasti omiin tarpeisiinsa so-
pivan alustan.  
Haasteena on myös saada blogista luotua sellainen, että sitä seurataan, sisältö 
on kiinnostavaa ja asiantuntevaa, olematta kuitenkaan liian saarnaavaa tai mai-
nosmaista. Suomessa alkaa myös olla melko kattava määrä kosmetiikkabloge-
ja, joten heidän seasta on melko haastavaa erottautua.  
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Yksityisen henkilön pitämää blogia voi markkinoida osallistumalla blogosfäärin 
keskusteluihin. Koen, että yritysblogin on haastavampaa osallistua blogosfäärin 
keskusteluihin ilman mainosmaista leimaa. Tähän löytyy mahdollisesti apua 
tutkimalla muiden yritysblogien käyttäytymistä blogosfäärissä.  
Koin myös ongelmalliseksi löytää keinoja tavoittaa yli 30 – vuotiaita asiakkaita 
sosiaalisen median avulla. Työtä tehdessäni löysin useampia tutkimuksia sosi-
aalisten medioiden käyttötottumuksia koskien, mutta niiden mukaan yli 30 – 
vuotiaista löytyy sosiaalisen median käyttäjiä huomattavasti vähemmän, kuin 
ikäryhmästä 20–29 –vuotiaat. Jäin kuitenkin pohtimaan sitä, että itsekin olen 
30+ ikäinen ja mielestäni minä, sekä tuttavapiirini käytämme huomattavan kat-
tavasti eri sosiaalisia medioita. Onko siis mahdollista, että sosiaalinen media ja 
sen käyttäjät kehittyvät ja kasvavat niin nopeasti, että tutkimustulokset ovat jo 
julkaistessa vanhentuneita. Uuden projektin aiheena voisi olla tutkia, minkälai-
sella markkinointiviestinnällä pystyy tavoittamaan kolmekymmentävuotiaat ja 
sitä vanhemmat asiakkaat. Toisena projektin aiheena voisi olla myös se, miten 
uutiskirjeiden päätymistä lukemattomana roskakoriin voisi estää.  
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